ANALISIS BRAND AWARENESS (KESADARAN MEREK)

PADA PERUSAHAAN ROTI GANEP’S DI KOTA SURAKARTA by Ambarwati,
23 
ANALISIS BRAND AWARENESS (KESADARAN MEREK) 









Diajukan Untuk Memenuhi Salah Satu Syarat Akademis Dalam 
Menyelesaikan Pendidikan D3 Manajemen Pemasaran Fakultas Ekonomi  
Universitas Sebelas Maret Surakarta 
 




PROGRAM STUDI D3 MANAJEMEN PEMASARAN 
FAKULTAS EKONOMI 







A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan bisnis yang ditandai dengan era globalisasi 
menyebabkan tingkat persaingan yang sangat ketat. Setiap produsen 
atau perusahaan berusaha keras agar melalui produk yang 
dihasilkannya dapat mencapai tujuan dan sasaran perusahaan. Agar 
produk yang dihasilkannya dapat terjual dan terbeli oleh konsumen 
dengan perolehan harga yang berkesinambungan terus-menerus 
dalam jangka waktu panjang. Dalam kondisi pasar yang kompetitif ini, 
perusahaan yang ingin bersaing dan memenangkan persaingan 
bahkan merebut pangsa pasar memerlukan suatu aset yang mampu 
mendobrak kelangsungan usahanya. Salah satu aset untuk mencapai 
kondisi tersebut adalah brand (merek). 
Bisnis tidak akan berkembang bila perusahaan atau produk 
tidak dikenal oleh banyak orang. Arti sebuah nama, merek, atau brand 
adalah segalanya. Kehadiran suatu merek sangat berarti bahkan 
merek adalah nyawa bagi sebuah produk dan jasa. Dengan merek 
perusahaan menunjukkan suatu standar kualitas tertentu sehingga 
diharapkan akan memperoleh angka penjualan dan menguasai pasar 
yang lebih besar. 
Merek adalah nama, istilah, logo, tanda atau lambang dan 
kombinasi dari dua atau lebih unsur tersebut yang dimaksud untuk 
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mengidentifikasi barang-barang atau jasa dari seseorang penjual atau 
kelompok penjual untuk membedakannya dari produk pesaing. Peran 
sebuah merek begitu berpengaruh bagi keberhasilan suatu usaha 
sehingga membuat keberadaan merek menjadi semakin penting. 
Merek itu bukan sekedar nama, istilah, atau sebuah simbol atau slogan 
belaka. Tetapi merek adalah payung bagi kegiatan bisnis, karena itu 
penting bagi produsen untuk terus menjaga loyalitas dan ekuitas 
merek. 
Merek yang prestisius mempunyai ekuitas merek yang tinggi. 
Ekuitas merek yang kuat memunculkan banyak keuntungan bagi 
perusahaan. Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, semakin kuat 
daya tariknya untuk menggiring konsumen mengonsumsi produk 
tersebut, yang selanjutnya akan mengantar perusahaan memanen 
keuntungan dari waktu ke waktu. Ekuitas merek merupakan 
seperangkat aset dan liabilitas. Ada lima elemen utama yang 
merupakan pendukung dari ekuitas merek menurut Aaker dalam 
Durianto (2004) yaitu kesadaran merek (brand awareness), asosiasi 
merek (brand association), persepsi kualitas (perceived quality), 
loyalitas merek (brand loyality), dan propriety brand assets lainnya. 
Elemen-elemen tersebut akan membentuk ekuitas merek suatu produk 
yang selanjutnya dapat dijadikan salah satu modal untuk menentukan 
keunggulan kompetitif. 
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Perusahaan roti Ganep’s Tradisi Solo merupakan perusahaan 
yang bergerak dalam industri pembuatan roti, dengan maskot andalan 
berupa roti kecik dengan mutu terjamin dan cita rasa yang khas yang 
tiada duanya, di samping itu perusahaan juga memproduksi roti 
basahan maupun roti keringan lainnya. Produk-produknya telah dikenal 
oleh masyarakat luas. Hal ini membawa keberuntungan bagi roti 
Ganep’s sendiri. Namun kondisi permasalahan yang ditemukan saat ini 
menunjukkan bahwa persaingan bisnis bakery mengalami peningkatan 
dengan semakin banyaknya merek yang bermunculan seperti roti Dika, 
roti Wonder, roti Kecil, roti Oen, dan sebagainya. Oleh karena itu untuk 
mengetahui kesadaran dan keberedaan suatu merek perlu adanya 
pengukuran kesadaran merek. 
Kesadaran merek adalah salah satu elemen yang terpenting 
bagi perusahaan. Konsumen cenderung menggunakan merek yang 
dikenal maka konsumen berasumsi bahwa merek tersebut aman untuk 
dikonsumsi. Maka disini kesadaran akan merek sangatlah penting. 
Kesadaran merek ini mencakup top of mind (puncak pikiran), brand 
recall (pengingatan kembali terhadap merek), brand recognition 
(pengenalan merek), dan unaware of brand (tidak menyadari merek). 
Dari pemaparan latar belakang tersebut, maka penulis tertarik 
untuk mengukur kesadaran merek yang didasarkan pada top of mind, 
brand recall, brand recognition, dan unaware of brand melalui 
penelitian yang berjudul “ANALISIS BRAND AWARENESS 
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(KESADARAN MEREK) PADA PERUSAHAAN ROTI GANEP’S DI 
KOTA SURAKARTA.”  
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka 
rumusan masalah yang diambil adalah bagaimana tingkat kesadaran 
konsumen terhadap Roti Ganep’s dilihat dari Top of Mind, Brand 
Recall, Brand Recognition, dan Unaware of Brand ? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah 
dikemukakan,  maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 
tingkat kesadaran konsumen terhadap Roti Ganep’s dilihat dari Top of 
Mind, Brand Recall, Brand Recognation, dan Unaware of Brand. 
 
D. Manfaat Penelitian 
1) Bagi Perusahaan 
Untuk mengetahui posisi kesadaran merek roti Ganep’s, 
sehingga perusahaan dapat merumuskan kebijakan pemasaran 
yang tepat dan sesuai 
2) Bagi Penulis 
Untuk dapat mengetahui dan menambah wawasan dalam 
ilmu manajemen pemasaran yang telah dipelajari terutama tentang 
kesadaran merek. 
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3) Bagi Akademis 
Penelitian tentang kesadaran merek ini, diharapkan dapat 
berguna untuk menjadi referensi atau bahan kajian yang dapat 
berguna dan dikemudian waktu bisa disempurnakan oleh peneliti 
lain. 
 
E. Metode Penelitian 
1. Desain Penelitian 
Desain penelitian yang digunakan adalah survey. Desain survey 
dilakukan jika pengukuran sampelnya dengan menggunakan 
instrumen untuk membuat kesimpulan umum terhadap populasinya. 
Survey ini dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang 
dibagikan kepada masyarakat di kota Surakarta. 
2. Ruang Lingkup Penelitian 
Penelitian ini dilakukan terhadap masyarakat di kota Surakarta.  
3. Populasi, Sampel, dan Tehnik Sampling 
a) Populasi 
 Populasi adalah jumlah keseluruhan obyek (satuan-satuan 
individu yang karakteristiknya hendak diduga (Subagyo dan 
Djarwanto, 2005:93). Dalam hal ini populasinya adalah 
masyarakat di kota Surakarta. 
b) Sampel 
    Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya 
hendak diselidiki, dan dianggap bisa mewakili keseluruhan 
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populasinya (Subagyo dan Djarwanto, 2005 : 93). Teknik 
pengambilan sampel menggunakan convienience sampling  yaitu 
teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan saja dimana 
anggota populasi yang ditemui peneliti dan bersedia dijadikan 
responden sampel, namun tetap memperhatikan kriteria yang 
ditentukan pada sampel. Persyaratan minimal sampel 30 
resonden. Menurut Guilford dalam Supranto (2001), semakin 
besar sampel akan memberikan hasil yang lebih akurat. Oleh 
karena itu, sampel dalam penelitian ini adalah 150 responden 
warga Surakarta. 
4. Sumber Data  
Dalam penelitian ini, terdapat sumber data yang digunakan yaitu : 
Data primer, yaitu data yang di dapat dari sumber pertama, baik 
hasil wawancara maupun pengisian kuesioner. Data primer dalam 
peneltian ini adalah data yang diperoleh dari jawaban responden 
yang disebar melalui kuesioner 
5. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah dengan menggunakan kuesioner, yaitu pengumpulan data 
dengan memberi seperangkat pertanyaan kepada responden untuk 
dijawab. Teknik kuesioner ini dilakukan dengan memberikan daftar 
pertanyaan yang harus langsung diisi oleh responden. Pertanyaan-
pertanyaan dalam kuesioner yang digunakan didasarkan kepada 
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pengertian brand awareness, yang mencakup tingkatan brand yaitu 
top of mind, brand recall, brand recognition, dan unaware of brand. 
6. Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini menggunakan metode analisis data deskriptif 
yaitu statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara 
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang terkumpul. 
Beberapa hal yang termasuk dalam bagian ini adalah 

























A. Definisi Merek 
Menurut American Marketing Association dalam Rangkuti, 
(2002 : 1) merek adalah nama, istilah, logo, tanda, atau lambang dan 
kombinasi dari dua atau lebih unsur tersebut yang dimaksud untuk 
mengidentifikasi barang-barang atau jasa dari seorang penjual atau 
kelompok penjual untuk membedakannya dari produk pesaing. 
Pengertian merek lainnya menurut UU No. 15 Tahun 2001 tentang 
merek, merek yaitu suatu tanda berupa gambar, nama, kata, huruf, 
angkaangka,susunan atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang 
mempunyai daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan 
perdagangan barang dan jasa. 
Menurut Rangkuti (2002 : 2), merek dapat juga dibagi dalam 
pengertian lainnya seperti : 
a. Brand name (nama merek) yang merupakan bagian dari merek   
yang dapat diucapkan misalnya : Pepsodent, BMW, Toyota, dan 
sebagainya. 
b. Brand mark (tanda merek) yang merupakan sebagian dari merek 
yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti 
lambang desain huruf atau warna khusus misalnya : simbol 
Toyota, gambar tiga berlian Mitsubishi. 
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c. Trade mark (tanda merek dagang) yang merupakan merek atau 
sebagian dari merek yang dilindungi hokum karena 
kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. 
Tanda dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewanya 
untuk menggunakan nama merek (tanda merek). 
d. Copyright (hak cipta) yang merupakan hak istimewa yang 
dilindungi oleh undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan, 
dan menjual karya tulis, karya musik, atau karya seni. 
Menurut Philip Kotler dalam Rangkuti (2002 : 35) pengertian 
merek sebagai berikut : 
“ A brand is name, term, sign, symbol or design or 
combination of them, intended to identify the goods of 
one seller of group of seller and differetiate them from 
those competitors.” 
Jadi merek membedakan penjual, produsen atau produk dari 
penjual, produsen lain. Merek dapat berupa nama, merek dagang, 
logo, atau simbol lain.  
Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara 
konsisten memberikan feature, manfaat, dan jasa tertentu kepada 
pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan kualitas . Tetapi 
merek lebih dari sekedar simbol. Merek dapat memiliki enam tingkat 
pengertian, yaitu : 
1. Atribut, yaitu merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu 
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2. Manfaat, yaitu suatu merek lebih daripada serangkaian atribut. 
Pelanggan tidak membeli atribut, mereka membeli manfaat. 
Atribut diperlukan untuk diterjemahkan menjadi manfaat 
fungsional dan atau emosional. 
3. Nilai, yaitu merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai 
produsen 
4. Budaya, yaitu merek juga mewakili budaya tertentu 
5. Kepribadian, yaitu merek juga mencerminkan kepribadian 
tertentu. 
6. Pemakai, yaitu merek menunjukkan jenis konsumen yang 
membeli atau menggunakan produk tersebut. 
Pengertian merek menurut A. Aaker dalam Rangkuti (2002 : 
36) merek adalah nama dan atau symbol yang bersifat membedakan 
(seperti sebuah logo, cap, atau kemasan) dengan maksud 
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah 
kelompok penjual tertentu. Dengan demikian suatu merek 
membedakannya dari barang dan jasa yang dihasilkan oleh 
competitor atau pesaing. 
Sedangkan menurut Stanton dalam Rangkuti (2002 : 36) 
merek adalah nama, isltilah, simbol, atau desain khusus atau 
beberapa kombinasi unsur-unsur ini yang dirancang untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual. 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa merek 
mempunyai dua unsur, yaitu brand name yang terdiri dari huruf-huruf 
atau kata-kata yang dapat terbaca, serta brand mark yang berbentuk 
symbol, desain, atau warna tertentu yang spesifik. Kedua unsur dari 
sebuah merek, selain berguna untuk membedakan satu produk dari 
produk pesaingnya juga berguna untuk mempermudah konsumen 
untuk mengenali dan mengidentifikasi barang atau jasa yang hendak 
dibeli. 
 
B. Peranan dan Kegunaan Merek 
  Bagi para pengusaha, merek bermanfaat sebagai alat 
penunjang promosi. Produk yang telah merebut hati pembeli mampu 
mempromosikan dirinya sendiri sehingga biaya promosi dapat 
dikurangi. Ketenaran nama merek produk tertentu juga akan 
menimbulkan kesetiaan pembeli kepada produk tersebut selama 
mutunya terpelihara (Ambadar dkk, 2007 : 58). 
Menurut Ambadar dkk (2007 : 4)  tujuan pemberian nama 
merek adalah : 
1 Sebagai suatu cara untuk mendapatkan nilai tambah. 
2 Para pengguna dapat langsung mengetahui produk, fitur yang 
diharapkan dan jasa yang diperoleh. 
3 Cermin atau janji yang diucapkan oleh produsen terhadap 
konsumen atas kualitas produk yang akan mereka hasilkan. 
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Menurut Durianto dkk (2001:2) merek menjadi sangat 
penting saat ini, karena beberapa faktor seperti :  
a. Emosi konsumen terkadang turun naik. Merek mampu membuat 
janji   emosi menjadi konsisten dan stabil. 
b. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Bisa   
dilihat bahwa suatu merek yang kuat mampu diterima diseluruh 
dunia dan budaya. 
c. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan 
konsumen. Semakin kuat suatu merek, makin kuat pula 
interaksinya dengan konsumen dan makin banyak brand 
association (asosiasi merek) yang terbentuk dalam merek 
tersebut. Jika brand association yang terbentuk memiliki kualitas 
dan kuantitas yang kuat, potensi ini akan meningkatkan citra 
merek. 
d. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku 
konsumen. Merek yang kuat akan sanggup merubah perilaku 
konsumen. 
e. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian 
oleh konsumen. Dengan adanya merek, konsumen dapat dengan 
mudah membedakan produk yang akan dibelinya dengan produk 
lain sehubungan dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan, 
ataupun atribut lain yang melekat pada merek tersebut. 
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f. Merek berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi 
perusahaan. 
Dalam kondisi persaingan pasar yang kompetitif dan ketat 
ini, preferensi dan juga loyalitas pelanggan adalah salah satu kunci 
kesuksesan. Terlebih lagi pada kondisi sekarang, nilai suatu merek 
yang mapan sebanding dengan realitas makin sulitnya menciptakan 
suatu merek. Pemasaran dewasa ini merupakan pertempuran 
persepsi konsumen, tidak sekedar pertempuran produk. Beberapa 
produk dengan kualitas, model, features (karakteristik tambahan dari 
produk), serta kualitas yang relatif sama, dapat memiliki kinerja yang 
berbeda-beda di pasar karena perbedaan persepsi dari produk 
tersebut di benak konsumen. 
 
C. Brand Equity (Ekuitas Merek) 
Brand equity adalah seperangkat aset dan liabilitas merek 
yang terkait dengan suatu merek, nama, simbol, yang mampu 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk 
atau jasa baik pada perusahaan maupun pada pelanggan (Durianto 
dkk, 2001 : 4). Menurut. A.Aaker dalam Durianto dkk (2001 : 4) brand 
equity dapat dikelompokkan dalam lima katergori yaitu : 
1. Brand Awareness (kesadaran merek) yaitu menunjukan  
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau 
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mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari 
kategori produk tersebut. 
2. Brand Association (asosiasi merek) yakni mencerminkan 
pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu dalam 
kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut, 
produk, geografis, harga, pesaing, selebritis, dan lain-lain. 
3. Perceived Quality (persepsi kualitas) ialah mencerminkan 
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan 
maksud yang diharapkan. 
4. Brand Loyalty (loyalitas merek) yaitu mencerminkan tingkat 
keterikatan konsumen dengan suatu merek produk 
5. Other Proprietary Brand Assets (aset-aset merek lainnya). 
Dengan empat elemen brand equity di luar aset-aset merek 
lainnya dikenal dengan elemen-elemen utama dari brand equity. 
Elemen brand equity yang kelima secara langsung akan dipengaruhi 
oleh kualitas dari empat elemen utama tersebut. Peran brand equity 
merupakan aset yang dapat memberikan nilai tersendiri di mata 
pelanggannya. Aset yang dikandungnya dapat membantu pelanggan 
dalam menafsirkan, memproses, dan menyimpan informasi yang 
terkait dengan produk dan merek tersebut. Brand equity dapat 
mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam pengambilan 
keputusan pembelian atas dasar pengalaman masa lalu dalam 
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penggunaan atau kedekatan, asosiasi dengan berbagai karakteristik 
merek. 
 
D. Pengertian Brand Awareness 
Menurut Durianto dkk (2001 : 54) Brand Awareness               
(kesadaran merek) adalah kesanggupan seorang calon pembeli 
untuk mengenali ,mengingat kembali suatu merek sebagai bagian 
dari suatu kategori produk tertentu. Definisi lain yang dikemukakan 
oleh A. Aaker dalam Rangkuti (2002 : 39) yang menyatakan bahwa 
kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 
bagian dari kategori produk tersebut . 
Sedangkan pengertiaan kesadaran merek menurut Ambadar 
dkk (2007 : 67) brand awareness adalah ukuran kekuatan eksistensi 
suatu merek dibenak pelanggan. Brand awareness ini mencakup : 
brand recognition (merek yang diketahui pelanggan), brand recall      
(merek apa saja yang pernah diingat oleh pelanggan untuk kategori 
tertentu), top of mind (merek pertama yang disebut pelanggan untuk 
suatu produk tertentu), dan dominant brand (satu- satunya merek 





E. Peranan Brand Awareness 
Peran brand awareness dalam keseluruhan brand equity 
tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh 
suatu merek. Menurut Rangkuti (2002 : 39 - 41) tingkatan kesadaran 
merek secara berurutan dapat digambarkan sebagai suatu piramida 











Gambar II.1 : piramida ”brand awareness” 
Penjelasan mengenai piramida brand awareness dari 
tingkatan terendah sampai tingkatan tertinggi adalah sebagai berikut  
1. Unaware of Brand (Tidak Menyadari Merek) 
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran 

















Unware of Brand 
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2. Brand Recognition (Pengenalan Merek) 
Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting pada saat  
seseorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan 
pembelian 
3. Brand Recall (Pengingatan Kembali Terhadap Merek) 
Pengingatan kembali terhadap merek di dasarkan pada 
permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam 
suatu kelas produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan 
kembali tanpa bantuan, karena berbeda dari tugas pengenalan, 
responden tidak perlu dibantu untukmemunculkan merek 
tersebut. 
4. Top of Mind (Puncak Pikiran) 
Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan  
pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu nama merek maka 
merek yang paling banyak disebutkan pertama sekali merupakan 
puncak pikiran. Dengan kata lain merek tersebut merupakan 
merek utama dari berbagai merek yang ada dalam benak 
konsumen. 
Peranan suatu Brand Awareness terhadap Brand Equity 
dapat dipahami dengan membahas bagaimana Brand Awareness 
menciptakan suatu nilai. Menurut penjelasan Durianto , dkk ( 2001 : 
56 ) penciptaan suatu nilai ini dapat dilakukan paling sedikit dengan 
4 cara yaitu : 
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1.   Anchor to which other association can be attached , artinya suatu 
merek dapat digambarkan seperti suatu jangkar dengan 
beberapa rantai. Rantai menggambarkan suatu assosiasi dari 
merek tersebut. 
2. Familiarty – Liking , artinya dengan mengenal merek akan 
menimbulkan rasa terbiasa terutama untuk produk – produk low 
involvement ( keterlibatan rendah ) seperti pasta gigi , tissue, dan 
lain – lain . Suatu kebiasaan dapat menimbulkan suatu 
keterkaitan kesukaan yang kadang – kadang dapat menjadi suatu 
pendorong dalam membuat keputusan . 
3. Substance / Commitment , kesadaran akan nama dapat  
menandakan keberadaan, komitmen, dan inti yang sangat 
penting bagi suatu perusahaan. Secara logika, suatu nama 
dikenal karena beberapa alasan, mungkin karena program iklan 
perusahaan yang ekstensif, jaringan distribusi yang luas, 
eksistensi yang sudah lama dalam industri, dan lain - lainnya. 
Jika kualitas sama antara dua merek sama, maka Brand 
Awareness akan menjadi faktor yang menentukan dalam 
keputusan pembelian konsumen. 
4. Brand to Consider , langkah pertama dalam suatu proses 
pembelian adalah menyeleksi dari suatu kelompok merek – 
merek yang dikenal untuk dipertimbangkan merek mana yang 
akan diputuskan dibeli. Merek yang memiliki Top of Mind yang 
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tinggi mempunyai nilai yang tinggi . JIka suatu merek tidak 
tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak dipertimbangkan 
di benak konsumen. Biasanya merek – merek yang disimpan 
dalam ingatan konsumen adalah merek yang disukai atau merek 
yang dibenci. 
 
F. Mencapai Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Pengenalan maupun pengingatan merek akan melibatkan 
upaya mendapatkan identitas nama dan menghubungkannya ke 
kategori produk. Agar suatu Brand Awareness dapat tercapai dan 
diperbaiki menurut Durianto dkk (2001 : 57) dpat ditempuh berbagai 
cara sebagai berikut ;  
1. Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan tampil beda 
dibandingkan dengan lainnya serta harus ada hubungan antara 
merek dengan kategori produknya . 
2. Memakai slogan atau jingle lagu yang menarik sehingga 
membantu konsumen untuk mengingat merek. 
3. Jika produk memiliki simbol, hendaknya symbol yang dipakai  
dapat dihubungkan dengan mereknya (misal KFC dengan 
Kolonel Sander). 
4. Perluasan nama merek dapat dipakai agar merek semakin 
banyak diingat pelanggan. 
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5. Brand Awareness dapat diperkuat dengan memakai suatu isyarat 
yang sesuai kategori produk, merek, atau keduanya (Nama 
Martina Hinggis, Andre Agassi , dapat menjadi isyarat untuk raket 
tennis). 
6. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan 
karena membentuk ingatan lebih sulit dibandingkan membentuk 
pengenalan. 
 
G. Strategi Merek 
Strategi merek dapat berupa pengenalan merek baru (new 
brand), strategi multi merek (multi brand strategy), strategi perluasan 
merek (brand extension strategy), dan strategi perluasan lini (line 
extension strategy). Penjelasan sebagai berikut : 
1. Merek baru (new brand)  
sebuah perusahaan dapat menciptakan sebuah nama merek 
baru ketika memasuki sebuah kategori produk baru. Strategi ini 
dapat dilakukan karena tidak ada nama merek yang sesuai. 
2. Multi merek (multi brand) 
perusahaan ingin mengelola berbagi nama merek dalam kategori 





3. Perluasan merek (brand extension) 
usaha apa pun yang dilakukan untuk menggunakan sebuah 
nama merek yang sudah berhasil untuk meluncurkan produk baru 
atau produk yang dimodifikasi dalam kategori baru. 
4. Perluasan lini (line extension) 
strategi ini dapat dilakukan dengan cara perusahaan 
memperkenalkan berbagai macam feature atau tambahan variasi 
produk, dalam sebuah kategori produk yang ada di bawah nama 
merek yang sama seperti rasa, bentuk, warna atau ukuran 
kemasan baru. 
 
H. Kerangka Pemikiran 
   Dari tinjauan pustaka yang telah dikemukakan, maka berikut 
ini dapat dibentuk kerangka pemikiran yang mengukur kesadaran 
merek  yaitu : 
1. Di dalam penelitian ini dijelaskan bahwa Brand Awareness dapat 
diukur dengan tingkatan brand awareness. Menurut A. Aaker 
dalam Durianto (2001 : 57) brand awareness dapat 
dikelompokkan menjadi empat kategori yaitu : top of mind 
(puncak pikiran), brand recall (pengingatan kembali merek),  
brand recognition (pengenalan merek), unaware of brand (tidak 
menyadari merek).  
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2. Penelitian ini akan mengukur kesadaran merek pada produk “Roti 
Ganep’s” berdasarkan tingkatan kesadaran merek itu sendiri 
pada masyarakat Solo Raya, yang dibagi menjadi 5 Kecamatan 
yaitu Kecamatan Jebres, Kecamatan Banjarsari, Kecamatan 
Pasar Kliwon, Kecamatan Serengan, dan Kecamatan Laweyan. 
























HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah Singkat Perusahaan Roti Ganep’s Traditional Snacks 
 
Perusahaan Roti Ganep’s Tradisi Solo adalah perusahaan 
keluarga yang berdiri sejak tahun 1881 oleh pasangan Tjang Tiang 
San dan Auw Like Nio (generasi I). Sampai saat ini sudah lima 
generasi yang mewarisi perusahaan ini. Nama Ganep’s sendiri 
diberikan oleh Raja Surakarta Sinuhun Pakubuwono X yang kemudian 
dipatenkan pada tanggal 25 Nopember 1948 dengan nomor 3738 atas 
nama Oh Toen Liang (generasi II) yang dikuasakan pada Singgih, S.H. 
Nama Ganep’s mempunyai arti filosofi: sehat, utuh, waras, lengkap. 
Perusahaan Roti Ganep’s kemudian diwariskan pada Tjang 
Tiong San (generasi III) dan merek dagang dari perusahaan ini kembali 
didaftarkan ke kantor direktorat urusan paten merek pada tangal 15 
Agustus 1978. Semula bernomor 3738 dan diperbarui dengan nomor 
133898 untuk barang dalam kelas tertanggal 29 Januari 1979. 
Kemudian tanggung jawab kepemilikan perusahaan ini diturunkan 
kepada Tan Liem Nio (generasi IV). Sekarang ini tanggung jawab 
kepemilikan dipegang oleh Cecelia Maria Purnadi ( generasi V). Pada 
tanggal 19 Juni 1991 perusahaan ini dibadan hukumkan sehingga 
 47 
namanya berubah menjadi Perusahaan Roti Ganep’s Traditional 
Snacks. 
Sejak awal berdiri Perusahaan Roti Ganep’s memproduksi Roti 
Kecik (roti kering yang terbuat dari tepung ketan), yang merupakan 
produk unggulan dan andalan hingga saat ini. Pada 
perkembangannya, Perusahaan Roti Ganep tidak hanya memproduksi 
roti kecik tetapi juga roti lainnya, misal : Smeer kering, Soes kering, 
kue garut, bolu kering, stik crackers dan lain-lain. Selain itu juga 
memproduksi roti basah seperti: roti keju, roti Pisang, Roti Santen, 
Mandarin, Bolu, Cake, dan lain-lain. Perusahaan ini juga menyediakan 
aneka oleh-oleh tradisi Solo seperti: ampyang, intip, karak, rambak, 
peyek, criping sukun, abon dan menjadi tempat tujuan wisata belanja 
oleh-oleh di kota Solo. Selain itu juga menyediakan pesanan katering 
harian dan nasi box. Selain memproduksi sendiri, perusahaan ini juga 
menjual berbagai macam cemilan khas Solo yang didapat dari supplier 
di kota Solo dan sekitarnya. 
Mulai tahun 2000 Perusahaan Roti Ganep’s dibangun tiga 
lantai. Lantai pertama untuk toko roti dan proses produksi. Lantai dua 
digunakan untuk penataan roti kecik, meeting room, restoran, dan lain-
lain. Lantai tiga digunakan untuk pelatihan yoga.  Pelatihan yoga ini 
merupakan salah satu wujud kerjasama perusahaan dengan 
masyarakat sekitar, karena pelatihan ini ditujukan untuk masyarakat 
umum dengan iuran yang tidak mengikat. Sekarang ini, Perusahaan 
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Roti Ganep’s telah dilengkapi dengan teknologi yang cukup canggih 
dalam proses produksi dengan penggunaan mesin dan peralatan yang 
modern. Perusahaan Roti Ganep’s juga terbuka untuk menerima 
kunjungan dari sekolah maupun perguruan tinggi yang ingin melihat 
dan mempelajari proses produksi di Perusahaan Roti Ganep’s, 
program ini disebut dengan Bakery Visit. Kini Perusahaan Roti 
Ganep’s telah membuka toko di berapa daerah di kota Solo yang 
khusus menjual produk-produk Ganep’s. Diantaranya di Toko Ganep’s 
cabang Tambaksegaran Solo, Toko Ganep’s cabang Banyuanyar Solo, 
Toko Ganep’s cabang Rumah Sakit Dr. Oen Kandangsapi Solo. 
 
2. Visi dan Misi Roti Ganep’s : 
 
a. Visi : 
Menjadi perusahaan yang sehat, menjadi sarana belajar & 
berkarya bagi karyawan dan masyarakat luas. 
b. Misi :  
Mempersembahkan produk & pelayanan terbaik dengan tetap  
mempertahankan tradisi. 
3. Manajemen Perusahaan  
Struktur organisasi dalam sebuah perusahaan menggambarkan 
secara struktural fungsi dan peranan tiap bagian dalam sebuah 
perusahaan mulai dari atasan sampai dengan bawahan. Berikut 













STRUKTUR ORGANISASI PERUSAHAAN ROTI GANEP’S 
Sumber : Perusahaan Roti Ganep’s, 2010 





















Adapun fungsi dan tugas dari masing-masing jabatan pada 
perusahaan Roti Ganep’s Traditional Snacks  tersebut adalah sbb: 
1. Pimpinan perusahaan 
Seorang pemimpin tertinggi dalam suatu badan usaha atau 
perusahaan yang bertugas memimpin perusahaan, 
mengembangkan, serta memajukan perusahaan. Membuat 
perencanaan jangka panjang dan jangka pendek perusahaan, 
mengorganisasi seluruh divisi dan bawahan, melakukan 
pengawasan (controlling) terhadap kinerja seluruh 
karyawannya. 
2. General Manajer 
Berfungsi sebagai pengelola perusahaan secara keseluruhan 
sesuai dengan kebijakan pemilik perusahaan. 
3. Bagian Administrasi dan Keuangan 
Mempunyai tugas antara lain, mengadakan pencatatan data 
perusahaan secara menyeluruh yang berhubungan dengan 
keuangan secara periodik, mengupayakan pengaman 




4. Bagian produksi 
Secara umum bagian produksi berfungsi untuk membantu 
direksi dalam mengelola produksi. Bagian produksi terdiri dari : 
a. Buruh pabrik tugasnya; membuat roti basah, kering dan 
kecik. Bertanggung jawab terhadap roti yang dihasilkan, 
baik dari segi rasa, bentuk, penampilan. Buruh pabrik harus 
mebuat dan menghitung secara tepat jumlah roti sesuai 
pesanan, dan bertanggung jawab terhadap kebersihan 
pabrik. Buruh bagian roti telah selesai membuat roti , 
kemudian membantu bagian pengemasan, agar waktu lebih 
efisien. 
b. Buruh pengemas tugasnya; melakukan proses sortasi 
terhadap produk-produk yang kurang baik, melakukan 
proses pengemasan dengan baik dan benar, sampai 
dengan penempatan pada kardus, dan bertanggung jawab 
terhadap hasil akhir produk yang dilihat dari segi kemasan, 
bila ada yang kurang baik segera diperbaiki. 
5. Bagian Pemasaran Dan Promosi 
Bagian ini terdiri dari : 
a. Sales mempunyai tugas menawarkan fasilitas dan produk-
produk yang dimiliki oleh Ganep’s berupa resto, catering 
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serta bermacam-macam roti kepada masyarakat tetapi tidak 
membawa produk sehingga cara ini dapat memperluas 
pemsaran produk. Pembayaran melalui bagian penjulan 
dengan cara cash maupun transfer lewat bank 
b. Kanvasing mempunyai tugas yang mirip dengan sales, 
perbedaanya kanvasing membawa produk yang ditawarkan 
dan uang langsung didapat. 
c. Expedisi mempunyai tugas hanya mengirim barang tidak 
minta untuk pembayaran. 
6. Bagian penjualan 
Bagian penjualan secara umum bertanggung jawab terhadap 
seluruh hasil penjualan, mengatur, dan meningkatkan volume 
penjualan, mengukur atau menghitung kuantitas produk yang 
dihasilkan dan yang akan dipasarkan serta melaporkan pada 
pembukuan. 
Bagianya terdiri dari : 
a. Grosir : bertugas menjadi distributor produk Ganep’s 
b. Toko   : bertugas menjual produk Ganep’s bagian toko 
c. Keliling: mempunyai tugas menjajakan produk Ganep’s  
dengan cara keliling 
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7. Bagian Pembelian 
Bagian ini berfungsi untuk membantu direksi dalam hal 
pembelian bahan baku maupun bahan pembantu. 
8. Bagian Gudang 
Bagian gudang berfungsi untuk membantu direksi dalam bidang 
penggudangan tugas-tugasnya sbb; bertanggung jawab 
terhadap proses penggudangan dalam hal penempatan produk. 
9. Bagian Personalia 
Bagian personalia berfungsi membantu direksi dalam hal 
penerimaan karyawan 
4. Produk 
1. Roti Kering 
Diantaranya : Roti Kecik, Smeer Kering, Soes Kering aneka 
rasa, Kue Garut, Bolu Kering, Stick Crackers, Kastengel, lidah 
Kucing, Nastar dll. 
2. Roti Basah 
Diantaranya : Roti Pisang, Roti Santen, Roti Krumpul, Roti 
Enten, Cake Kismis, Mandarin, Brownies, Blackforest, Roti 




3. Keleman / Jajan Pasar 
Diantaranya : Kroket, Resoles, Timlo goreng, Keju Pan, 
Martabak, Klepon, Semarmendem, Arem – arem, Lemper dll. 
4. Oleh – Oleh 
Diantaranya : Abon, Srundeng, Kripik Paru, Grubi, Geti, Mino, 
Nopia, Opak angin, Opak gambir, onde – onde dll 
5. Catering Nasi Box dan Paket Meeting   
Diantaranya : Nasi kuning, Nasi langgi, Nasi pecel, Nasi goreng 
dll 
5. Kegiatan pemasaran  
a. Membuka 2 cabang di kota Solo yakni di RS Dr. OEN Kandang 
Sapi dan di Ruko Mulyo Mandiri jalan Pakel (batas kota) 
Banyuanyar Solo. 
b. Menyediakan fasilitas belanja online di www.rotiganep.com  
c. Menyalurkan produk ke outlet /toko roti lain dengan harga grosir 
d. Mengikuti pameran regular maupun berkala di kota Jakarta, 
Semarang, Jogja dll (Pekan Raya Jakarta, PRPP di Semarang, 
Semawis di Semarang dll) 






6. Kegiatan Humas 
1. Bakery visit 
adalah : program belajar untuk mengenal lebih dekat pabrik roti, 
cara pembuatan roti dan pengemasan sampai roti didisplay di 
toko. 
2. Kegiatan social donor darah 
diadakan minimal 1 tahun 3 kali yaitu di bulan April, Agustus 
dan Desember. 
3. Menyediakan tempat untuk latihan yoga (di Ganep 
Tambaksegaran ) dan senam aerobic (di Ganep Banyuanyar ) 
dengan iuran sukarela. 
7. Ketenagakerjaan  
a. Jumlah karyawan ± 80 org berusia 18 – 50 tahun dengan 
jenjang pendidikan mulai sekolah dasar hingga perguruan 
tinggi, dimana secara berkala karyawan diberikan kesempatan 
mengikuti pelatihan sesuai bidang kerjanya masing – masing. 
b. Rata –rata karyawan bekerja 8 jam / hari dengan waktu istirahat 
30 menit dan libur setelah 6 hari kerja. Karyawan juga 
mendapat hak cuti dan fasilitas Jamsostek ( JHT, JK, JKK ) 
dengan gaji menyesuaikan UMR yang berlaku di Kota Solo. 
c. Setiap 1 bulan sekali diadakan pertemuan seluruh karyawan 
dengan agenda : merayakan Ulang tahun karyawan, sharing 
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mengenai hal – hal yang berhubungan dengan pekerjaan dan 
motivasi. 
d. Setiap 1 tahun sekali diadakan pelatihan ‘In House Training ‘ 
atau tour atau outbound di wilayah Solo dan Jawa Tengah 
e. Perusahaan juga menyediakan koperasi karyawan (dalam hal 
ini masih terbatas pada koperasi simpan pinjam). 
 
B. Laporan Magang Kerja 
 
Kegiatan magang kerja merupakan suatu kegiatan yang 
dilakukan oleh mahasiswa secara kelompok atau individu dengan 
merasakan langsung terjun dalam dunia kerja. Kegiatan magang kerja 
ini juga merupakan kegiatan penunjang perkuliahan yang dilaksanakan 
oleh seorang mahasiswa agar dapat melihat dan mengamati secara 
langsung penerapan dari berbagai ilmu dan teori yang telah dipelajari 
dalam kegiatan perkuliahan yang diikuti. 
Tujuan kegiatan magang kerja ini adalah agar mahasiswa dapat 
memahami dan menguasai materi – materi teori yang telah diperoleh 
di bangku perkuliahan untuk dipraktekkan dalam dunia kerja 
sesungguhnya. Selain itu, kegiatan magang kerja ditujukan agar 
mahasiswa dapat memperoleh pengalaman kerja serta sebagai sarana 
belajar untuk dapat mengatasi persoalan yang nantinya dihadapi 
dalam dunia kerja sesungguhnya. 
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 Penulis melaksanakan proses magang kerja pada Perusahaan 
Roti Ganep’s Tradisi Solo yang beralamat di jalan Sutan Syahrir 176 
Tambaksegaran Solo. Proses kegiatan magang kerja tersebut 
dilaksanakan selama 2 bulan yaitu dari bulan Februari sampai dengan 
bulan Maret 2010. Kegiatan magang kerja yang dilakukan penulis di 
dilaksanakan pukul 09.00 sampai 15.00. Kegiatan yang dilakukan 
Penulis di saat magang kerja antara lain : 
1. Membantu dalam kegiatan visit bakery  
2. Menawarkan produk perusahaan ke sekolah-sekolah, instansi 
pemerintah dan swasta dengan menyerahkan brosur. 
3. Membantu kegiatan di bagian persediaan, keuangan dan bagian 
produksi roti. 
4. Menawarkan produk melalui telefon 
5. Menyerahkan proposal dan surat-surat ke tempat instansi 
6. Mengirimkan file ke pihak lain melalui FAX. 
 
C. Analisis Data 
Pada bab analisis data ini akan dianalisis semua data yang 
telah diperoleh dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Analis 
data merupakan bagian yang penting dalam suatu penelitian karena 
akan digunakan dalam mengambil kesimpulan semua masalah yaitu 
dengan cara melakukan analisis deskriptif dar hasil kuesioner. 
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1. Gambaran umum responden 
Responden penelitian ini adalah 150 orang dari masyarakat 
Surakarta yang terdiri dari 5 kecamatan. Kecamatan tersebut yakni 
Kecamatan Serengan, Laweyan, Pasar Kliwon, Banjarsari, dan 
Jebres. Kuesioner yang telah dibagikan kepada 150 responden 
tersebut, kemudian diolah dan berhasil diperoleh data yang dapat 
digolongkan berdasarkan variabel demografi, seperti jenis kelamin, 
usia/ umur, alamat tempat tinggal, jenis pekerjaan, dan status. 
a. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis kelamin dibedakan menjadi dua yaitu laki-laki dan 
perempuan. Tabel III.1 ini menunjukkkan distribusi jenis kelamin 
responden. 
Tabel III.1 
Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 
Laki-laki 34 22.7% 
Perempuan 116 77.3% 
Total 150 100% 
Sumber : Data primer yang diolah 2010 
Berdasarkan tabel III.1 diketahui bahwa jumlah responden 
berjenis kelamin perempuan lebih besar daripada laki-laki yaitu 
sebesar 77.3% atau 116 responden.  
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b. Distribusi Responden Berdasarkan Usia 
Di dalam penelitian ini responden dikelompokkan menjadi 
lima kelompok usia, yaitu usia kurang dari 20 tahun, usia antara 
20 sampai 30 tahun, usia 31-40 tahun, usia 41-50 tahun, dan 
usia di atas 50 tahun. Perincian usia responden dapat dilihat 
pada tabel berikut : 
Tabel III.2 
Distribusi Responden Berdasarkan Umur 
 
Usia Frekuensi Presentase 
<20 12 8% 
20-30 58 38,7% 
31-40 50 33,3% 
41-50 18 12% 
>50 12 8% 
Total 150 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
Berdasarkan tabel III.2 dapat dilihat bahwa responden dari 
penelitian ini mayoritas adalah berumur 20-30 tahun yaitu 
sebnayak 58 responden (38.7%), dari hasil ini beda tipis dengan 
responden yang berumur 31-40 tahun yaitu sebanyak 50 
responden (33.3%).  
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c. Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 
Responden dalam penelitian ini adalah 150 orang yang 
bertempat tinggal di lima kecamatan di Surakarta yaitu Jebres, 
Banjarsari, Pasar Kliwon, Serengan, dan Laweyan. Tabel III.3 
menunjukkan distribusi tempat tinggal responden. 
Tabel III. 3 
Distribusi Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 
 
Kecamatan Frekuensi Presentase 
Jebres 41 27.4% 
Banjarsari 35 23.3% 
Pasar Kliwon 33 22% 
Serengan 26 17.3% 
Laweyan 15 10% 
Total 150 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
Berdasarkan tabel III.3, maka responden terbanyak 
bertempat tinggal di kecamatan Jebres yaitu sebesar 41 
responden (27,4%), diikuti kecamatan Banjarsari sebesar 35 
responden (23,3%), Pasar Kliwon sebesar 33 responden (22%), 
Serengan sebesar 26 responden (17,3%), dan sisanya 
kecamatan Laweyan sebesar 15 responden (10%). 
 
 61 
d. Responden Bedasarkan Jenis Pekerjaan 
Pengelompokkan responden berdasarkan klasifikasi 
pekerjaan dikelompokkan menjadi empat jenis, yaitu pelajar/ 
mahasiswa sebesar 24,7%, pegawai negeri hanya sebesar 10%, 
swasta juga cukup banyak yaitu 22,7%, wiraswasta sebesar 
12,6%, dan responden paling banyak yaitu ibu rumah tangga 
sebesar 30%. Deskripsi pekerjaan dapat digambarkan sebagai 
berikut : 
Tabel III.4 
Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
 
Jenis Pekerjaan Frekuensi Presentase 
Pelajar/ Mahasiswa 37 24.7% 
Pegawai Negri 15 10% 
Swasta 34 22.7% 
Wiraswasta 19 12.6% 
Ibu Rumah Tangga 45 30% 
Total  150 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
Berdasarkan tabel III.4 maka yang menjadi responden 




e. Responden Berdasarkan Status 
Responden berdasarkan status dikelompokkan menjadi 2 
jenis yaitu belum menikah dan menikah tabel III.5 menunjukkan 
distribusi status responden : 
Tabel III.5 
Distribusi Responden Berdasarkan Status 
 
Status Frekuensi Presentase 
Belum Menikah 53 35.3% 
Menikah 97 64.7% 
Total  150 100% 
        Sumber : Data Primer diolah, 2010 
Berdasarkan  tabel III.5 dapat diketahui bahwa jumlah 
responden yang sudah menikah lebih besar daripada yang 
belum menikah yaitu sebesar 97 responden (64,7%).  
2. Analisis Deskriptif Kesadaran Merek 
Pada bagian ini dianalisis semua data yang telah diperoleh 
dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti, kemudian peneliti 
melakukan analisis deskriptif dari hasil kuesioner sehingga analisis 
deskriptif kesadaran merek dapat diukur dengan 
menggolongkannya menjadi empat yaitu top of mind, brand recall, 




a) Top Of Mind 
Top Of Mind adalah merek yang pertama kali disebutkan 
konsumen untuk kategori produk tertentu. Dengan kata lain, 
merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek 
yang ada dalam benak konsumen dalam kategori produk yang 
sama. Top Of Mind dapat diukur dengan memberikan 
pertanyaan : “Sebutkan merek roti yang Anda ketahui yang 
dijual di kota Surakata.” 
 Hasil dari penyebaran kuesioner dapat dijelaskan sebagai 
berikut : 
1. Roti Dika 
Sebanyak 55 responden (36,7%) memberikan 
jawaban roti Dika sebagai Top Of Mind. Beberapa alasan 




















Diagram Alasan Konsumen Memilih Roti Dika  
 
Berdasarkan gambar III.2 dapat dilihat bahwa 
sebanyak 30,9% memilih roti Dika karena alasan faktor 
rasa, memberikan alasan faktor kebiasaan 23,6%, faktor 
lokasi sebesar 16,4%, faktor harga sebesar 9,1%, 
sedangkan 20% menjawab lain – lain.  
2. Roti Wonder 
 Sebanyak 34 orang atau 22,7% menjawab roti 
Wonder sebagai urutan kedua dari fast recall. Berdasarkan 
penyebaran kuesioner beberapa alasan responden memilih 





















Diagram  Alasan Konsumen Memilih Roti Wonder 
 
Berdasarkan gambar III.3 dapat dilihat bahwa 
responden dari penelitian ini mayoritas memilih roti Wonder  
karena alasan faktor harga yaitu sebanyak 41,2%, faktor 
rasa 29,4%, faktor kebiasan 14,7%, faktor lokasi sebesar 
8,8%, dan faktor lain-lain sebesar 5,9% 
3. Roti Luwes 
Sebanyak 25 orang atau 16,7% menjawab roti Luwes 
sebagai urutan ketiga dari fast recall. Berdasarkan 
penyebaran kuesioner beberapa alasan responden memilih 





















Diagram Alasan Konsumen Memilih Roti Luwes 
 
 Berdasarkan gambar III.4 dapat dilihat bahwa faktor 
rasa dan faktor harga menjadi alasan utama responden 
memilih roti Luwes yaitu sebesar 28%. Sedangkan faktor 
kebiasaan menempati peringkat kedua yaitu sebesar 20%. 
4. Roti Kecil 
  Sebanyak 48 orang atau 32 % menjawab Roti Kecil 
sebagai urutan keempat dari fast recall. Berdasarkan 
penyebaran kuesioner beberapa alasan responden memilih 

























Diagram Alasan Konsumen Memilih Roti Kecil 
 
  Berdasarkan gambar III.5 dapat dilihat bahwa faktor 
rasa menempati posisi pertama yaitu sebesar 33,3%, faktor 
kebiasaan menjadi alasan kedua responden memilih roti 
Kecil yaitu sebesar 20,8%,  faktor lokasi sebesar 12,5%, 
selanjutnya faktor harga sebesar 14,6% dan faktor lain-lain 
sebesar 18,8%. 
5. Roti Ganep’s 
  Sebanyak 52 orang atau 34,7 % menjawab Roti 
Ganep’s sebagai urutan kelima dari fast recall. Beberapa 
alasan responden memilih roti Ganep’s dapat dilihat pada 























Diagram Alasan Konsumen Memilih Roti Ganep’s 
 
  Berdasarkan gambar III.6 dapat dilihat bahwa faktor 
harga menempati posisi pertama yaitu sebesar 38,5%, faktor 
rasa menjadi alasan kedua responden memilih roti Ganep’s 
yaitu sebesar 28,8%,  faktor lokasi sebesar 17,3%, 
selanjutnya faktor kebiasaan sebesar 3,8% dan faktor lain-
lain sebesar 11,6%. 
b) Brand Recall 
Brand Recall atau pengingatan kembali merek setelah 
menyebutkan merek pada pertanyaan no. 1, Brand Recall dapat 
diukur dengan memberikan pertanyaan : “Bila Anda mendengar 
kata                  apa asosiasi Anda ?” 
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Diagram Analisis Brand Recall – Brand Awareness 
 
Berdasarkan hasil penelitian dari 150 responden dapat 
diketahui bahwa sejumlah 144 responden (96%) jika 
mendengar kata Ganep’s maka asosiasi mereka adalah merek 
sebuah roti. Sedangkan 4 responden (2,7%) menjawab merek 
minuman, dan hanya 1,3% menjawab lain-lain.  
c) Brand Recognition 
Brand Recognition atau pengenalan Brand Awareness 
merupakan kesadaran merek pada responden dimana 
96.00%
1.30%2.70%
Merek Roti Merek Minuman Lain-lain
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kesadaran diukur dengan diberikan bantuan. Pertanyaan 
diajukan dengan menyebutkan ciri – ciri untuk mengetahui 
seberapa banyak responden yang perlu diingatkan akan 
keberadaan merek. Brand Recognition dapat diukur dengan 
memberikan pertanyaan : “Apakah Anda mengenal Roti 
Ganep’s?” 
Hasil dari penyebaran kuesioner dapat dilihat pada 








Diagram Analisis Brand Recognition– Brand Awareness 
 
 
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa penelitian 
mengenai Brand Recognition dilakukan dengan menganalisis 
presentase responden dengan pilihan jawaban “Ya” sebanyak 
131 responden (87,3%). Dengan demikian 87,3% harus 






d) Unware Of Brand 
Merek Roti Ganep’s sangatlah baik, karena dari hasil survey 
merek Ganep’s hanya 19 responden (12,7%) tidak mengenal 
roti Ganep’s (lihat gambar III.8) 
e) Sumber Media Informasi 
Berdasarkan 150 responden yang diambil saat penelitian 
maka diperoleh distribusi sumber media informasi yang 


















Iklan di radio surat kabar papan reklame teman Lain-lain
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 Berdasarkan tabel yang ada, maka dapat disimpulkan bahwa 
mayoritas responden mengetahui roti Ganep’s dari teman yaitu 
sebanyak 61 responden (40,7%), dari papan reklame sebesar 
15,3%, sumber media informasi dari surat kabar sebesar 6,7%, 
iklan di radio sebesar 1,3%. 
D. Pembahasan 
Berdasarkan data yang berhasil dihimpun diketahui bahwa roti 
Dika menjadi top of mind. Roti Dika yang merupakan merek baru 
mampu menempati posisi tersebut. Alasan utama konsumen memilih 
roti Dika yaitu karena faktor rasa. Banyaknya variasi jenis roti dan 
kualitas rasa yang memenuhi selera konsumen menyebabkan roti Dika 
diminati masyarakat walaupun dengan harga yang lebih tinggi 
dibanding merek roti lain. Ditambah dengan gencarnya iklan yang 
diterapkan perusahaan roti Dika melalui media cetak maupun iklan di 
stasiun televisi lokal menjadikan roti Dika dikenal masyarakat luas. 
Selain itu, roti Dika menggunakan beberapa mobil keliling untuk 
menjual produknya di pinggir jalan-jalan utama kota Surakarta 
sehingga memudahkan konsumen untuk mendapatkan roti Dika. 
Roti Wonder dan roti Luwes menjadi urutan kedua dan ketiga 
dari fast recall. Dalam hal ini kedua merek tersebut dipilih karena faktor 
harga dan faktor rasa. Harga yang lebih terjangkau, rasa, dan jenis roti 
yang bervariasi menjadikan merek ini dikenal oleh masyarakat setelah 
roti Dika. Sedangkan roti Kecil menempati urutan keempat fast recall. 
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Roti Ganep’s menempati fast recall pada posisi kelima. Ganep’s 
yang merupakan merek lama mampu bertahan hingga saat ini di 
tengah banyaknya bermunculan pesaing baru. Harga yang lebih 
terjangkau dan cita rasa yang tetap terjaga menjadikan merek Ganep’s 
mampu bersaing dengan merek roti lain. Tetapi ada beberapa faktor 
yang perlu dibenahi yaitu faktor lokasi dan faktor kebiasaan. Masih 
kurangnya outlet-outlet dan mobil keliling yang menjual produk roti 
Ganep’s menyebabkan area penjualan belum merata sehingga 
konsumen tidak mudah menemui roti Ganep’s. Hal tersebut perlu 
dicermati secara seksama oleh manajemen roti Ganep’s karena dapat 
mempengaruhi intensitas pembelian konsumen terhadap roti Ganep's. 
Hasil analisa  brand recall menunjukkan bahwa mayoritas 
masyarakat Surakarta (144 dari 150 responden) mengetahui bahwa 
Ganep's adalah sebuah merek roti. Hal ini disebabkan karena 
responden mengetahui roti Ganep's adalah perusahaan roti yang telah 
lama berdiri yang terkenal dengan roti keciknya. Tingkat brand recall 
roti Ganep's sudah cukup baik untuk menjadi bahan pertimbangan 
konsumen melakukan keputusan pembelian. Demikian pula untuk 
analisa brand recognition menunjukkan bahwa mayoritas masyarakat 
Surakarta (131 dari 150 responden) mengenal roti Ganep's. Hanya di 
sini yang harus mendapat perhatian adalah adanya responden yang 
tidak mengetahui keberadaan merek Ganep's atau unaware of brand 
(19 responden). Hal ini tentu saja kurang menguntungkan bagi 
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penjualan Ganep's, karena bila mengenal saja tidak  bagaimana timbul 
keinginan untuk membeli. Para konsumen mendapatkan informasi 
mengenai roti Ganep's sebagian besar melalui teman dan hanya 
beberapa konsumen mengetahui dari iklan di radio maupun di media 
cetak 
Roti Ganep’s telah dikenal masyarakat luas, tetapi hanya 
menempati posisi kelima dari fast recall.  Hal ini dikarenakan beberapa 
sebab, 1) munculnya pesaing – pesaing baru sehingga pangsa pasar 
roti Ganep’s menjadi lebih kecil. 2) kurangnya promosi menjadikan roti 
Ganep’s kurang dikenal konsumen khususnya generasi muda. 3) area 
pemasaran dari pesaing lainnya yang lebih luas sehingga lebih mudah 
didapat oleh konsumen. 4) kurangnya inovasi rasa dan jenis pada roti 
Ganep’s, sedangkan merek roti lain memiliki lebih banyak variasi rasa. 
Sebagai pemain lama, manajemen Ganep's perlu 
memperhatikan maraknya kehadiran pesaing baru agar pangsa pasar 
mereka dapat terus dipertahankan atau bahkan ditingkatkan. Lebih 
bagus lagi bila Ganep's memperbanyak outlet-nya terutama pada 
pusat-pusat keramaian agar posisi Ganep's semakin kuat di benak 
konsumen. 
 






 Berdasarkan pembahasan yang dilakukan pada bab III, maka 
disusun kesimpulan dalam bab IV ini dan juga saran-saran yang sedapat 
mungkin berhubungan dengan permasalahan penelitian dan juga berguna 
untuk perusahaan roti Ganep’s Traditional Snacks. 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan analisis data yang dilakukan dan juga pembahasan 
pada bab sebelumnya pada produk roti Ganep’s terhadap kesadaran 
merek (brand awareness) konsumennya, maka disimpulkan : 
Hasil data perhitungan analisis top of mind, dapat diketahui dari 
jawaban sebagian besar para responden bahwa mereka belum 
menganggap roti Ganep’s sebagai merek terpopuler dan pilihan mereka. 
Hal tersebut dapat dibuktikan dengan data yang telah didapatkan bahwa 
yang menduduki posisi top of mind adalah roti Dika. Roti Wonder 
menempati posisi kedua fast recall, roti Luwes posisi ketiga fast recall, 
posisi keempat adalah roti Kecil, sedangkan Ganep’s menempati posisi 
kelima fast recall. 
Elemen lain dari brand awareness yaitu brand recall roti Ganep’s 
menempati posisi yang sudah baik, sebagian besar responden 
mengetahui bahwa Ganep’s  adalah sebuah merek roti. Untuk elemen lain 
yaitu brand recognition didapatkan data bahwa sebanyak (87,3%) 
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mengenal roti Ganep’s. Dapat disimpulkan bahwa Ganep’s sudah dikenal 
oleh sebagian besar responden. Hanya disini yang harus mendapat 
perhatian adalah adanya responden yang tidak mengetahui keberadaan 
merek roti Ganep’s atau unaware of brand sebanyak (12,7%). Serta dapat 
diketahui dari data, responden mengetahui keberadaan roti Ganep’s 
paling banyak melalui teman. 
 
B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang telah diutarakan, berikut ini penulis 
uraikan saran-saran yang mungkin dapat berguna bagi perusahaan : 
1. Walaupun roti Ganep’s belum dapat menempati posisi top of mind 
pada sebagian besar para responden, namun perusahaan harus 
tetap meningkatkan kualitas produknya dikarenakan semakin 
ketatnya persaingan. Hal inilah yang harus selalu diwaspadai oleh 
perusahaan agar dapat bersaing dan menduduki posisi top of mind. 
Untuk itu alangkah baiknya perusahaan roti Ganep’s juga tetap 
mempertahankan posisinya dengan melakukan berbagai cara seperti 
menambah variasi jenis dan rasa. Selain itu, Ganep’s perlu 
memperbanyak outlet-nya dan menggunakan beberapa mobil keliling 
untuk menjual produk Ganep’s di pusat-pusat keramaian kota 
Surakarta agar posisi Ganep’s semakin kuat di benak konsumen. 
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2. Perusahaan roti Ganep's juga perlu menambah kegiatan promosi 
untuk iklan, sponsor dan hal lainnya yang dapat meningkatkan 
kesadaran merek pada konsumen. Contohnya dengan menjadi 
sponsorship untuk berbagai acara tertentu yang melibatkan 
konsumen. Diharapkan dengan menjadi sponsor sebuah kegiatan, 
akan lebih mengenalkan merek Ganep’s kepada masyarakat, 
sehingga para konsumen yang sebelumnya tidak mengenal Ganep’s 
dapat mengetahui keberadaan merek Ganep’s. Demikian pula untuk 
iklan di media cetak maupun di media elektronik dapat menjadi alat 
promosi yang luas untuk menjangkau masyarakat. 
3. Perusahaan roti Ganep's hendaknya selalu membina dan 
meningkatkan hubungan baik dengan konsumen maupun calon 
konsumen. Cara ini dilakukan untuk mempererat hubungan baik 
antara konsumen dengan perusahaan. Sedangkan bagi calon 
konsumen, hubungan yang baik akan memberi kesan positif yang 
dapat bermanfaat bagi perusahaan. 
 
